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  Orang- orang yang besar adalah bukan orang-orang yang otaknya 
sempurna, melainkan orang-orang yang dapat mempergunakan 
yang terbaik dari otaknya yang tidak sempurna.  
(Aristoteles ) 
 Sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan, maka 
apabila kami telah selesai (dari suatu urusan). Kerjakanlah dengan 
sungguh-sungguh urusan yang lain dan hanya kepada Allahlah 
hendaknya kamu berharap.  
(Q.S.Alam Nasyah : 6-8 ) 
 Hidup kita adalah hari ini, bukan kemarin atau esok yang masih 
jauh, maka jangan terlalu menyesali hal yang telah lalu karena kita 
tak dapat merubahnya ataupun takut akan hari esok karena masih 
belum terjadi maka pergunakanlah hari ini dengan sebaik-baiknya 
karena kita tidak tahu apa yang akan terjadi kemudian. 
 “ Dan bahwasanya manusia tiada memperoleh selain apa yang 
telah diusahakannya.” 
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ABSTRAK 
ANALISIS BRAND LOYALTY PELANGGAN HOTEL SUKA MAREM 
SURAKARTA 
 
Handayani Rizky Hidayat 
F3207049 
Loyalitas pelanggan dalam pemilihan suatu merek tertentu 
merupakan hal yang perlu diperhatikan perusahaan. Jika pelanggan 
sudah loyal, secara tidak langsung keuntungan dan kelangsungan hidup 
perusahaan pun akan terjaga. Hotel Suka Marem Surakarta merupakan 
salah satu perusahaan penyedia jasa perhotelan di Surakarta. Dengan 
persaingan yang tinggi, sangat perlu bagi manajemen Hotel Suka Marem 
Surakarta untuk menyusun strategi agar bisa mempertahankan 
pelanggannya agar tidak berpindah ke hotel yang lain.   
Tujuan penelitian ini adalah untuk untuk mengetahui seberapa jauh 
tingkat loyalitas konsumen selama menginap di Hotel Suka Marem 
Surakarta. Penelitian ini dilakukan di Hotel Suka Marem Surakarta yang 
berlokasi di Jl. Dr. Sutomo No.11 Surakarta. Sampel yang diambil yang 
diambil berjumlah 100 orang dan responden yang dijadikan sampel dalam 
penelitian ini adalah pelanggan Hotel suka Marem Surakarta yang pernah 
menginap lebih dari satu (1) kali di Hotel Suka Marem Surakarta.Teknik 
pengambilan sampling dlakukan dengan metode Purposive Sampling. 
Metode pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah 
penyebaran kuesioner, studi pustaka, wawancara dan observasi langsung 
pada objek penelitian.  
  Setelah didapatkan jawaban dari pelanggan melalui kuesioner yang 
dibagikan, tiap jawaban dibagi menjadi beberapa kategori sesuai tingkatan 
brand loyalty mulai dari switcher,  habitual buyer, satisfied buyer,  liking 
the brand dan committed buyer. Hasil perhitungan brand loyalty 
menunjukkan bahwa pelanggan Hotel Suka Marem Surakarta merasa 
puas dan menyarankan pada orang lain untuk menginap di Hotel Suka 
marem Surakarta. . Namun pada tingkat liking the brand , cenderung 
mengalami penurunan jumlah respondennya.  
  Hasil tersebut menunjukkan bahwa Hotel Suka Marem Surakarta 
harus meningkatkan loyalitas konsumennya antara lain dengan 
meningkatkan kualitas jasa, fasilitas hotel, serta media promosi yang 
digunakan  
      Kata kunci : brand loyalty, Switcher,  habitual buyer, satisfied buyer,  
liking the brand dan  committed buyer. 
ABSTRACT 
THE ANALYSIS OF COSTUMERS BRAND LOYAL IN  
SUKA MAREM HOTEL SURAKARTA 
 
Handayani Rizky Hidayat 
F3207049 
Costumer loyal in choosing some merk is one of thing that should 
be noticed by the company.  if a consumers loyal, directly the fortune and 
the long life of the company will be guaranteed. Suka Marem Hotel is one 
of the meritorious service hotels in Surakarta. With high competition, Suka 
Marem Hotel needs a good management to arrange the strategy in 
holding the costumers in order they are not move to another hotel. 
The aim of this research is knowing the costumers loyal as long as 
they stay in Suka Marem Hotel Surakarta. This research is done at Suka 
Marem Hotel in Jl. Dr. Sutomo No.11 Surakarta. The sample is taken by 
interviewing 100 costumers and the respondents are the people which 
have stayed in Suka Marem Hotel Surakarta more that once. Purposive 
Sampling takes the technique of sampling. The methods of collecting data 
of this research are questioner, bibliography, and interviewing in the object 
of the research. 
After getting the data, every answer is categories by some 
categories brand loyalty from switcher, habitual buyer, satisfied buyer,  
liking the brand and committed buyer. The result of brand loyalty shows 
that costumers Suka Marem Hotel Surakarta feel satisfied and give some 
suggestions to another to stay in Suka Marem Hotel Surakarta. but, at 
liking the brand level, decreasing the respondents answers.  
The results shows that Suka Marem Hotel Surakarta need 
increasing the costumers loyal such as increasing service quality, the hotel 
facilities, and promotion medias which is used. 
key word : brand loyalty, Switcher,  habitual buyer, satisfied buyer,  




A. Latar Belakang 
Dalam era globalisasi ini persaingan bisnis semakin tajam, baik di 
pasar domestik (nasional) maupun di pasar internasional /global. Hal ini 
mendorong para usahawan untuk terus mengembangkan usaha. Salah 
satu pendorong perekonomian di Indonesia  adalah  sektor pariwisata 
yang merupakan  primadona penyumbang devisa yang besar bagi negara.  
Berbagai daerah di Nusantara ini telah terkenal sebagai tempat 
tujuan pariwisata, baik terkenal akan keindahan alam maupun 
kebudayaannya yang beraneka ragam. Salah satu daerah yang terkenal 
akan budayanya yaitu  Surakarta. Kota yang terletak di Provinsi Jawa 
Tengah ini  merupakan sebuah kota yang menjadi jantung budaya Jawa. 
Oleh sebab itu, pengukuhan batik sebagai warisan budaya Indonesia yang 
diberikan UNESCO tanggal 2 Oktober 2009 lalu juga ikut berpengaruh 
pada sektor pariwisata kota Solo. Pemberian slogan Solo The Spirit Of  
Java bagi kota Solo juga untuk meningkatkan sektor  pariwisata kota Solo. 
Slogan ini dirasa lebih internasional, sehingga wisatawan mancanegara 
tahu bahwa Solo itu pusatnya Jawa, dengan harapan mereka akan tertarik 
untuk datang ke Solo. Hal ini dirasa mampu menambah PAD (Pendapatan 
Anggaran Daerah) dan kesejahteraan warga kalau banyak orang dalam 
 
1 
maupun luar negeri berkunjung ke Solo baik berinvestasi maupun 
berwisata. Konsep dari Solo The Spirit Of Java adalah TTI ( Trade, 
Tourism, Investment ) yaitu basic dari investasi adalah wisata.  
Salah satu faktor penunjang dalam pariwisata adalah sektor 
perhotelan. Keputusan Menteri Pariwisata, Pos dan Telekomunikasi No. 
KM 37/ PW-340/MPPT-86 memberikan batasan bahwa hotel adalah suatu 
jenis akomodasi yang mempergunakan sebagian atau seluruh bangunan 
untuk menyediakan layanan penginapan, makanan dan minuman serta 
jasa lainnya bagi umum, yang dikelola secara komersial. Hotel mempunyai 
ciri-ciri khusus, yaitu memadukan usaha menjual produk nyata hotel 
(tangible product) seperti kamar, makanan dan minuman, serta usaha 
menjual jasa pelayanan   (intangible product) seperti keramahan, sopan 
santun, kecekatan dan kemudahan. 
Menurut Badan Pusat Statistik Republik Indonesia, secara 
mendasar hotel dibedakan menjadi dua,klasifikasi, yaitu sebagai berikut : 
1.Hotel Berbintang  
Merupakan suatu bidang usaha yang menggunakan suatu 
bangunan atau sebagian bangunan yang disediakan secara khusus, untuk 
setiap orang yang menginap, makan, memperoleh pelayanan dan 
menggunakan fasilitas lainnya dengan pembayaran, dan telah memenuhi 
persyaratan sebagai hotel berbintang seperti yang ditentukan oleh Dinas 
Pariwisata Daerah (Diparda). Persyaratan tersebut antara lain mencakup: 
 Persyaratan Fisik, seperti lokasi hotel, kondisi bangunan. 
 Bentuk pelayanan yang diberikan (service). 
 Kualifikasi tenaga kerja, seperti pendidikan, dan kesejahteraan 
karyawan. 
 Fasilitas olahraga dan rekreasi lainnya yang tersedia, seperti 
lapangan tenis, kolam renang, dan diskotik. 
 Jumlah kamar yang tersedia. 
Hotel berbintang sendiri terbagi menjadi Hotel Bintang 1 sampai Hotel 
Bintang 5. 
2.Hotel Melati  
 Merupakan usaha yang menggunakan suatu bangunan atau 
sebagian bangunan yang disediakan secara khusus, dimana  setiap orang 
dapat menginap, makan, serta memperoleh pelayanan dan menggunakan 
fasilitas lainnya dengan pembayaran dan belum memenuhi persyaratan 
sebagai hotel berbintang tetapi telah memenuhi kriteria sebagai hotel 
Melati yang dikeluarkan oleh Dinas Pariwisata Daerah (Diparda). Hotel 
Melati sendiri terbagi menjadi Hotel Melati I, Hotel Melati II dan Hotel 
Melati III. 
Maraknya persaingan bisnis saat ini semakin ketat mengharuskan 
perusahaan saling berlomba untuk memberikan yang terbaik bagi para 
pelanggannya, tak berbeda dengan jasa perhotelan. Tiap hotel saling 
berlomba-lomba untuk memberikan yang terbaik bagi para pelanggannya, 
baik dari sektor produk maupun jasa pelayanan. Kotler ( 2000 : 52) 
mengartikan kepuasan pelanggan adalah “tingkat perasaan seseorang 
setelah membandingkan kinerja (atau hasil) yang ia rasakan dibandingkan 
dengan harapannya”. Perusahaan harus meminimalkan ketidakpuasan 
pelanggan dengan memberikan pelayanan yang semakin baik atau 
meningkatkan kualitas pelayanan yang berkesinambungan.   
Pemasar pada umumnya menginginkan pelanggannya dapat 
dipertahankan selamanya. Hal ini bertujuan untuk menciptakan loyalitas 
konsumen yang tinggi atas apa yang dikonsumsinya. Loyalitas merupakan 
hasil akumulasi pengalaman penggunaan produk ( Durianto dkk,2004:19 ). 
Loyalitas konsumen yang tinggi akan menimbulkan Brand loyalty                    
( loyalitas merek ). Durianto dkk (2001:126) mengartikan brand loyalty 
sebagai “ suatu ukuran keterkaitan pelanggan terhadap suatu merek ”. 
Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin tidaknya 
seorang pelanggan beralih ke merek yang lain. Bila loyalitas pelanggan 
terhadap suatu merek meningkat, kerentanan kelompok pelanggan 
tersebut dari ancaman pesaing pun dapat dikurangi. Dengan demikian, 
perolehan laba dan kelangsungan perusahaan dapat dipertahankan.  
Seiring berkembangnya pariwisata di kota Solo saat ini semakin 
berkembang pula jasa perhotelan yang ada, sehingga meningkatkan 
persaingan yang terjadi dalam industri perhotelan. Salah satunya terjadi 
pada Hotel Suka Marem Surakarta. Persaingan yang semakin ketat ini 
mengharuskan Hotel Suka Marem Surakarta untuk memperhatikan 
loyalitas pelanggan. Loyalitas pelanggan yang tinggi selain akan menjamin 
kelangsungan hidup perusahaan juga diharapkan akan memancing 
datangnya pelanggan baru karena dampak dari word of mouth ( WOM).  
Hotel Suka Marem Surakarta ini merupakan bisnis jasa perhotelan 
perseorangan atau bisnis keluarga. Berdasarkan Surat Tanda Izin Usaha 
yang dikeluarkan oleh Dinas Pariwisata  Seni dan Budaya, Pemerintah 
Propinsi Daerah Tingkat I,Jawa Tengah tahun 1999, Hotel Suka Marem 
Surakarta termasuk dalam klasifikasi  Hotel Melati II.  
Mengingat arti loyalitas pelanggan dalam menghadapi persaingan, 
penting bagi manajemen Hotel Suka Marem Surakarta untuk terus 
berusaha meningkatkan loyalitas tersebut. Hal ini membuat manajemen 
Hotel Suka Marem Surakarta sadar mempertahankan pelanggan yang 
telah ada akan jauh lebih murah biayanya daripada harus menciptakan 
pelanggan baru.   
Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan, maka penulis 
tertarik untuk melakukan penelitian secara mendalam dengan mengambil 
judul : “ANALISIS BRAND LOYALTY PELANGGAN HOTEL SUKA 
MAREM SURAKARTA”. 
 
B.  RUMUSAN MASALAH 
 Berdasarkan latar belakang masalah, maka permasalahan yang 
akan dikemukakan penulis adalah: 
 Bagaimana tingkatan Brand Loyalty pada pelanggan Hotel Suka 
Marem Surakarta? 
 
C. TUJUAN PENELITIAN 
 Adapun tujuan yang diharapkan terpenuhi dari penelitian ini, yaitu 
untuk mengetahui tingkatan Brand Loyalty pada pelanggan Hotel Suka 
Marem Surakarta. 
 
D.  MANFAAT PENELITIAN 
Melalui penelitian ini peneliti berharap dapat memberikan manfaat 
kepada beberapa pihak sebagai berikut: 
1. Manfaat Akademis 
a. Bagi Peneliti 
 Dapat menambah pengetahuan dan wawasan khususnya dalam 
kaitannya dengan pengukuran brand loyalty pada jasa perhotelan  
b. Bagi Peneliti Lain 
Dapat memberikan manfaat serta tambahan informasi dan menjadi 
bahan referensi bagi peneliti berikutnya yang mengkaji topik yang 
sama. 
2. Manfaat Praktis 
 Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan masukan bagi 
perusahaan dan diharapkan dapat membantu manajer dalam 




E. METODOLOGI PENELITIAN 
1. Ruang Lingkup Penelitian    
 Penelitian ini dilakukan di Hotel Suka Marem yang berada di              
Jl. Dr.Sutomo No.11 Surakarta. 
2. Desain Penelitian 
 Penelitian ini menggunakan metode penelitian survey. Penelitian 
survey adalah penelitian yang dilakukan pada populasi besar maupun 
kecil, tetapi data yang dipelajari adalah data dari sampel yang diambil dari 
populasi tersebut, sehingga ditemukan kejadian-kejadian relatif, distribusi, 
dan hubungan-hubungan antar variabel sosiologis maupun psikologis                    
( Kerlinger dalam Sugiyono,2001:87). Dalam penelitian ini survey yang 
diadakan menggunakan sampel pelanggan Hotel Suka Marem Surakarta. 
3. Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
a. Populasi 
“Populasi adalah keseluruhan unit atau individu dalam ruang 
lingkup dan waktu yang ingin diteliti” ( Durianto dkk ,2001 : 26 ). Populasi 
dalam penelitian ini adalah pelanggan Hotel Suka Marem Surakarta.  
 
b. Sampel 
 “Sampel adalah sebagian dari observasi yang dipilih dari populasi 
dengan menggunakan prosedur tertentu sehingga diharapkan  dapat 
mewakili populasinya” (Durianto dkk, 2001 : 26). Sampel dapat dihitung 
dengan rumus ( Istijanto,2009 : 128 ) : 
 
Keterangan: 
n  : jumlah sampel 
 : standar deviasi populasi 
z : nilai z untuk interval keyakinan 95% yaitu sebesar 1,96 
D : nilai keakuratan yang dikehendaki 
Dengan perhitungan sebagai berikut : 
n =  
n =   
n = 96,04 = 100 (dibulatkan) 
Untuk memperoleh data yang diinginkan, maka pengumpulan data 
diperoleh dengan jalan memberikan beberapa daftar pertanyaan terhadap 
100 orang responden. 
c.Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan 
menggunakan Non-Probability Sampling yaitu semua elemen populasi 
tidak memiliki peluang yang sama untuk dipilih menjadi anggota sampel. 
Disini peneliti memilih metode sampling yaitu Purposive Sampling. Teknik  
Purposive Sampling adalah teknik penentuan sampel dengan 
pertimbangan tertentu. Dalam penelitian ini sampel yang dipilih adalah 
tamu yang sudah menjadi pelanggan Hotel Suka Marem Surakarta, yaitu 
tamu yang sudah menginap lebih dari satu kali.  
4. Jenis dan Sumber Data 
a. Data Primer  
 “Data primer merupakan data yang didapat dari sumber pertama 
baik dari individu atau perseorangan.” ( Durianto dkk, 2001 : 14 ). 
 Dalam penelitian ini, data primer didapat dari hasil wawancara 
dengan General Manager dan staff karyawan Hotel Suka Marem 
Surakarta. Selain itu data juga dperoleh melalui hasil dari jawaban 
responden dengan mengisi kuesioner mengenai brand loyalty.  
 
 
b. Data Sekunder  
 “Data sekunder merupakan data primer diperoleh oleh pihak lain 
atau data primer yang telah diolah lebih lanjut dan disajikan oleh pihak 
pengumpul data primer atau oleh pihak lain yang biasanya disajikan dalam 
bentuk tabel atau diagram” ( Durianto dkk, 2001 : 17). Data sekunder 
diperoleh dari buku-buku kepustakaan yang ada hubungannya dengan 
penelitian ini, serta dokumen-dokumen dari perusahaan yang terkait 
dalam penelitian ini. 
5. Teknik Pengumpulan Data 
a. Kuesioner 
  Dalam penelitian ini, pengumpulan data dilakukan dengan metode 
kuesioner. Menurut Supranto (2001:64), kuesioner merupakan 
“pengumpulan data yang berisi daftar pertanyaan untuk memperoleh data-
data yang relevan”.                
b. Observasi 
Metode pengumpulan data dengan mengadakan pengamatan 
secara langsung di perusahaan sehingga akan memperoleh gambaran 
nyata. Teknik ini menuntut adanya pengamatan dari si peneliti baik secara 
langsung ataupun tidak langsung terhadap obyek penelitian.  
 
c.Studi Pustaka 
 Merupakan pengumpulan materi dari sumber-sumber kepustakaan 
yang berhubungan dengan penelitian yang sedang dihadapi, untuk 
mendapatkan dasar-dasar dan penerapan penelitian.  
d. Wawancara 
 “Wawancara atau interview adalah sutu cara mengumpulkan data 
dengan menanyakan langsung kepada informan atau pihak yang 
kompeten dalam suatu permasalahan” ( Durianto dkk, 2001 : 15). Dalam 
penelitian ini wawancara dilakukan terhadap General Manager dan staff 
karyawan Hotel Suka Marem Surakarta.  
6.Definisi Operasional  
 Dalam penelitian mengenai riset pemasaran, pelanggan dapat 
dikatakan loyal pada Hotel Suka Marem Surakarta apabila dapat diukur 
berdasarkan dimensi- dimensi antara lain : 
1.) Switcher/ price buyer ( pembeli yang berpindah-pindah ) 
Pelanggan yang berada pada tingkat loyalitas ini dikatakan sebagai 
pelanggan yang berada pada tingkat paling dasar. Semakin tinggi 
frekuensi pelanggan untuk memindahkan pembeliannya dari suatu 
merek ke merek yang lain mengindikasikan mereka sebagai 
pembeli yang sama sekali tidak loyal atau tidak tertarik pada merek 
tersebut. Pada tingkatan ini merek apa pun mereka anggap 
memadai serta memegang peranan yang sangat kecil dalam 
keputusan pembelian. Ciri paling jelas dalam kategori ini adalah 
mereka membeli suatu produk karena harganya murah.  
2.) Habitual buyer ( pembeli yang bersifat kebiasaan ) 
Pembeli yang masuk dalam kategori loyalitas ini dapat 
dikategorikan sabagai pembeli yang puas dengan merek produk 
yang dikonsumsinya atau setidaknya mereka tidak mengalami 
ketidakpuasan dalam mengkonsumsi merek produk tersebut. Pada 
tingkatan ini pada dasarnya tidak didapati alasan yang cukup untuk 
menciptakan keinginan untuk membeli merek produk yang lain atau 
berpindah merek terutama jika peralihan tersebut memerlukan 
usaha, biaya maupun berbagai pengorbanan lain. Dapat 
disimpulkan bahwa pembeli ini dalam membeli suatu merek 
didasarkan atas kebiasaan mereka selama ini. 
3.) Satisfied buyer  ( pembeli yang puas dengan biaya peralihan ) 
Pada tingkatan ini, pembeli merek masuk dalam kategori puas bila 
mereka mengkonsumsi merek tersebut, meskipun demikian 
mungkin saja mereka memindahkan pembeliannya ke merek lain 
dengan menanggung switching cost (biaya peralihan) yang terkait 
dengan waktu, biaya, atau risiko kinerja yang melekat dengan 
tindakan mereka beralih merek. Untuk dapat menarik minat para 
pembeli yang masuk dalam tingkat loyalitas ini maka para pesaing 
perlu mengatasi biaya peralihan yang harus ditanggung oleh 
pembeli yang masuk dalam kategori ini dengan menawarkan 
berbagai manfaat yang cukup besar sebagai kompensasinya 
(switching cost loyal).  
4.) Likes the Brand ( menyukai merek ) 
Pembeli yang masuk dalam kategori loyalitas ini merupakan 
pembeli yang sungguh-sungguh menyukai merek tersebut. Pada 
tingkatan ini dijumpai perasaan emosional yang terkait pada merek. 
Rasa suka pembeli bisa saja didasari oleh asosiasi yang terkait 
dengan simbol, rangkaian pengalaman dalam penggunaan 
sebelumnya baik yang dialami pribadi maupun kerabatnya ataupun 
disebabkan oleh perceived quality yang tinggi. Meskipun demikian 
sering kali rasa suka ini merupakan suatu perasaan yang sulit 
diidentifikasi dan ditelusuri dengan cermat untuk dikategorikan ke 
dalam suatu yang spesifik.   
5.) Committed buyer ( pembeli yang berkomitmen ) 
Pada tahapan ini pembeli merupakan pelanggan yang setia. 
Mereka memiliki suatu kebanggaan sebagai pengguna suatu merek 
dan bahkan merek tersebut menjadi sangat penting baik mereka 
dipandang dari segi fungsinya  maupun sebagai ekspresi mengenai 
siapa sebenarnya mereka. Pada tingkatan ini, salah satu aktualisasi 
loyalitas pembeli ditunjukkan oleh tindakan merekomendasikan dan 
mempromosikan merek tersebut kepada pihak lain. 
7. Metode Analisis Data 
              Analisis merupakan tindakan mengolah data sehingga menjadi 
informasi yang bermanfaat untuk menjawab masalah riset. Dalam 
penelitian tersebut responden yang dilibatkan berjumlah 100 orang. Untuk 
perhitungan dan analisis data menggunakan skala likert dan rata-rata. 
        Skala likert merupakan skala yang dapat memperlihatkan 
tanggapan konsumen terhadap karakteristik produk. Sebagai gambaran 
peneliti memberi 4 alternatif jawaban kepada responden. Sugiyono ( 2001 
: 87 ) memberikan keterangan mengenai ukuran formal skala Likert adalah 




- Sangat Tidak Setuju skor = 1 
- Tidak Setuju   skor = 2 
- Setuju    skor = 3 
- Sangat Setuju  skor = 4 
        Kemudian nilai skor yang diperoleh dikelompokkan pada setiap 
pertanyaan yang terdapat dalam kuesioner. Lalu mengkalikan besarnya 
bobot pada kategori tertentu yang telah ditetapkan dengan jumlah 
responden yang masuk dalam kategori yang sama. Rumus yang 
digunakan :  
Rata-rata (  =  
Keterangan :  
Xi  : Nilai pengukuran ke-i 
Fi  : frekuensi kelas ke-i 
n   : banyaknya pengamatan 
( Durianto dkk, 2001 : 43 ) 
hasil dari nilai rata-rata dan standard deviasi kemudian dipetakan dalam 
rentang skala yang mempertimbangkan informasi interval : 
 
Interval =  = 0,6 
Rentang skala tersebut adalah : 
 1,00 - 1,60  = Sangat Rendah 
1,61 – 2,20 = Rendah 
2,21 – 2,80 = Cukup 
2,81 – 3,40 = Tinggi 
3,41 - 4,00 = Sangat Tinggi 
Penggunaan skala likert tersebut diharapkan dapat mengukur 











1. Merek ( Brand) 
 Durianto dkk (2004:2) memberikan pengertian merek sebagai 
“nama, istilah, tanda, symbol, rancangan, atau kombinasi hal-hal tersebut 
untuk mengidentifikasi barang atau jasa seseorang atau sekelompok 
penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing”. 
 Merek mengandung janji perusahaan untuk secara konsisten 
memberikan ciri, manfaat, dan jasa tertentu kepada pembeli. Merek lebih 
dari sekadar jaminan kualitas karena di dalamnya tercakup enam 
pengertian berikut ini. 
a. Atribut produk, seperti halnya kualitas, gengsi, nilai jual kembali, 
desain, dan lain-lain.  
b. Manfaat. Dalam hal ini atribut merek diperlukan untuk 
diterjemahkan menjadi manfaat fungsional atau manfaat emosional.  
c. Nilai. Merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai produsen.  
d. Budaya. Merek juga mencerminkan budaya tertentu.  
e. Kepribadian. Merek juga mencerminkan kepribadian tertentu. 
f. Pemakai. Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau 
menggunakan produk tersebut.  
           Durianto dkk ( 2004 : 2 ) 
 Dalam kondisi pasar yang kompetitif, preferensi dan loyalitas 
pelanggan adalah kunci sukses. Terlebih pada kondisi sekarang, 
pemasaran merupakan pertempuran persepsi konsumen dan tidak lagi 
sekadar pertempuran produk.  
  Bagi konsumen, merek bermanfaat untuk mempermudah proses 
keputusan pembelian dan merupakan jaminan akan kualitas. Sebaliknya, 
bagi produsen, merek dapat membantu upaya-upaya untuk membangun 
loyalitas dan hubungan berkelanjutan dengan konsumen.  
2. Peranan dan Kegunaan Merek 
  Merek memegang peranan sangat penting, salah satunya adalah 
menjembatani harapan konsumen pada saat kita menjanjikan sesuatu 
kepada konsumen. Dengan demikian dapat diketahui adanya ikatan 
emosional yang tercipta antara konsumen dengan perusahaan penghasil 
produk melalui merek. Pesaing bias saja menawarkan produk yang mirip, 
tetapi mereka tidak mungkin menawarkan janji emosional yang sama.  
   
  Merek menjadi saat penting saat ini, karena beberapa faktor seperti 
yang tertera dalam Durianto dkk ( 2001 : 2 ): 
a. Emosi konsumen terkadang naik turun. Merek mampu membuat 
janji emosi menjadi konsisten dan stabil.  
b. Merek mampu menembus setiap pagar budaya dan pasar. Merek 
yang kuat mampu diterima di seluruh dunia dan budaya.  
c. Merek mampu menciptakan komunikasi interaksi dengan 
konsumen. Semakin kuat suatu merek, makin kuat pula 
interaksinya dengan konsumen dan makin banyak brand 
association ( asosiasi merek) yang terbentuk dalam merek tersebut. 
Jika brand association yang terbentuk memiliki kualitas dan 
kuantitas yang kuat, potensi ini akan meningkatkan brand image ( 
citra merek ).  
d. Merek sangat berpengaruh dalam membentuk perilaku konsumen. 
Merek yang kuat akan sanggup merubah perilaku konsumen. 
e. Merek memudahkan proses pengambilan keputusan pembelian 
oleh konsumen. Dengan adanya merek, konsumen dapat dengan 
mudah membedakan produk yang akan dibelinya dengan produk 
lain sehubungan dengan kualitas, kepuasan, kebanggaan, ataupun 
atribut lain yang melekat pada merek tersebut.  




3.Ekuitas Merek ( Brand Equity) 
 Brand equity adalah satu set brand asset dan liability yang 
berhubungan dengan sebuah merek, nama, dan symbol yang disediakan 
sebuah produk atau servis bagi konsumen ( Durianto dkk ,2001 : 4 ). 
 Ada lima faktor yang menentukan besar-kecilnya ekuitas merek 
yaitu : 
1. Brand loyalty ( loyalitas merek ) 
Mencerminkan tingkat keterikatan konsumen dengan suatu merek 
produk.   
2. Brand awareness ( kesadaran merek ) 
Menunjukkan kesanggupan seorang calon pembeli untuk 
mengenali atau mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan 
bagian dari kategori produk tertentu.  
3. Perceived quality ( persepsi / kesan akan kualitas ) 
Mencerminkan persepsi pelanggan terhadap keseluruhan 
kualitas/keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkenaan 
dengan maksud yang diharapkan.  
4. Brand association ( asosiasi merek ) 
Mencerminkan pencitraan suatu merek terhadap suatu kesan 
tertentu dalam kaitannya dengan kebiasaan, gaya hidup, manfaat, 
atribut produk, geografis, harga, pesaing, selebritis, dan lain-lain. 
 
5. Other proprietary brand assets ( Aset-aset merek lainnya.) 
















Konsep brand equity 
 
 Konsep brand equity yang ditampilkan pada Gambar II.1 di atas 
dikemukakan oleh Aaker dalam Durianto dkk (2001:5) yang 
memperlihatkan kemampuan brand equity dalam menciptakan nilai bagi 
perusahaan atau pelanggan atas dasar lima kategori aset. Empat elemen 
brand equity di luar aset-aset merek lainnya dikenal dengan elemen-
Brand equity 






brand assets  
 i  
  i l  
l l  
Other proprietary 
brand assets  
Memberikan nilai kepada pelanggan 
dengan memperkuat  
 Interpretasi / proses informasi 
 Rasa percaya diri dalam 
pembelian 
 Pencapaian kepuasan dari 
pelanggan 
Memberikan nilai kpada perusahaan 
dengan memperkuat  
 Efisiensi dan efektifivitas program 
pemasaran 
 Brand loyalty 
 Harga / Laba 
 Perluasan merek 
 Peningkatan perdagangan 
 Keuntungan kompetitif 
elemen utama dari brand equity. Sedangkan elemen brand equity yang 
kelima secara langsung akan dipengaruhi oleh kualitas dari empat elemen 
utama tersebut. 
4. Peran Brand Equity 
 Brand equity merupakan aset yang dapat memberikan nilai 
tersendiri di mata pelanggannya. Aset yang dikandungnya dapat 
membantu pelanggan dalam menafsirkan, memproses dan menyimpan 
informasi yang terkait dengan produk dan merek tersebut. Brand equity 
mampu mempengaruhi rasa percaya diri konsumen dalam pengambilan 
keputusan pembelian atas dasar pengalaman masa lalu dalam 
penggunaan atau kedekatan,assosiasi dengan berbagai karakteristik 
merek.  
 Dalam Durianto dkk ( 2001 : 6 ) , Brand equity memberikan nilai 
bagi perusahaan dalam bentuk : 
1. Brand equity yang kuat dapat mempertinggi keberhasilan program 
dalam memikat konsumen baru atau merangkul kembali konsumen 
lama.  
2. Dimensi-dimensi Brand equity dapat mempengaruhi alasan 
pembelian konsumen.  
3. Brand equity yang kuat memungkinkan perusahaan memperoleh 
margin yang lebih tinggi dengan menerapkan premium price (harga 
premium), dan mengurangi ketergantungan pada promosi sehingga 
dapat diperoleh laba yang lebih tinggi.  
4. Brand equity yang kuat dapat digunakan sebagai dasar untuk 
pertumbuhan dan perluasan merek kepada produk lainnya atau 
menciptakan bidang bisnis baru yang terkait yang biasanya akan 
jauh lebih mahal untuk dimasuki tanpa merek yang memiliki brand 
equity tersebut.  
5. Brand equity yang kuat dapat meningkatkan penjualan karena 
mampu menciptakan loyalitas saluran distribusi.  
5.Loyalitas Merek ( Brand Loyalty ) 
    Mower dan Minor (2002 : 108) mengartikan Brand Loyalty sebagai  
“sejauh mana seorang pelanggan menunjukkan sikap positif terhadap 
suatu merek, mempunyai komitmen pada merek tertentu dan berniat 
untuk terus membelinya di masa depan”.  
   Ukuran brand loyalty ini mampu memberikan gambaran tentang 
mungkin tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek produk yang lain. 
Bila loyalitas pelanggan terhadap suatu merek meningkat, kerentanan 
kelompok pelanggan tersebut dari ancaman dan serangan merek produk 
pesaing pun dapat dikurangi. Dengan demikian, Brand loyalty merupakan 
salah satu indikator inti dari Brand equity yang jelas terkait dengan 
peluang penjualan, yang berarti pula jaminan perolehan laba perusahaan 
di masa mendatang.  
   Pelanggan yang loyal pada umumnya akan melanjutkan pembelian 
merek tersebut walaupun dihadapkan pada banyak alternatif merek 
produk pesaing yang menawarkan karakteristik produk yang lebih unggul. 
Apabila banyak pelanggan masuk dalam kategori ini berarti merek 
tersebut berada pada posisi Brand equity yang kuat.  
5. Fungsi Brand Loyalty 
 Dengan pengelolaan dan pemanfaatan yang benar, Brand loyalty 
dapat menjadi asset strategis bagi perusahaan. Beberapa potensi yang 
diberikan Brand loyalty  bagi perusahaan menurut Durianto dkk (2001 : 
127) adalah sebagai berikut: 
1. Reduced marketing costs ( mengurangi biaya pemasaran) 
Dalam hubungannya dengan pemasaran, akan lebih murah 
mempertahankan pelanggan dibandingkan dengan upaya untuk 






Brand loyalty terhadap biaya pemasaran 
2. Trade leverage ( meningkatkan perdagangan ) 
Loyalitas yang kuat terhadap suatu merek akan meningkatkan 
perdagangan dan memperkuat keyakinan perantara pemasaran. 











Brand loyalty terhadap perdagangan 
3. Attracting new customers ( menarik minat pelanggan baru ) 
Pelanggan yang puas dan yakin terhadap suatu merek terutama 
pada produk yang mengandung risiko tinggi, biasanya akan 
merekomendasikan merek tersebut kepada orang yang dekat 
dengannya sehingga akan menarik pelanggan baru. Hal ini 





Brand loyalty terhadap minat pelanggan baru 
 
4. Provide time to respond to competitive threats ( memberi waktu 
untuk merespons ancaman pesaing ) 
Brand loyalty akan memberikan waktu pada sebuah perusahaan 
untuk merespons gerakan pesaing. Jika salah satu pesaing 
mengembangkan produk yang unggul, pelanggan yang loyal 












memperbaharui produknya dengan cara menyesuaikannya. 






Brand loyalty terhadap ancaman persaingan 
6. Tingkatan Brand Loyalty  
  Brand loyalty sendiri mempunyai beberapa tingkatan, untuk setiap 
tingkatannya menunjukkan tantangan pemasaran yang harus dihadapi 
sekaligus aset yang dapat dimanfaatkan. Tingkatan- tingkatan brand 
loyalty  menurut  Durianto dkk (2004:19) adalah sebagai berikut :   
a. Switcher/ price buyer ( pembeli yang berpindah-pindah )  
 Adalah tingkat loyalitas yang paling dasar. Semakin sering 
konsumen berpindah dari suatu merek ke merek yang lain 
mengindikasikan bahwa mereka tidak loyal, semua merek dianggap 
memadai. Dalam hal ini merek memegang peranan yang kecil 
dalam keputusan pembelian. Ciri paling jelas dalam kategori ini 
adalah mereka membeli suatu merek karena banyak konsumen lain 
membeli merek tersebut karena harganya murah.  
Produk unggul pesaing 
Pelanggan loyal dan waktu 
Pengembangan/ 
perbaharuan produk 
b. Habitual buyer ( pembeli yang bersifat kebiasaan ) 
 Adalah pembeli yang tidak mengalami ketidakpuasan dalam 
mengonsumsi suatu merek produk. Tidak ada alasan yang kuat 
baginya untuk membeli merek produk lain atau berpindah merek, 
terutama jika peralihan itu membutuhkan usaha, biaya atau 
pengorbanan lain.  
c. Satisfied buyer  ( pembeli yang puas dengan biaya peralihan )  
 Adalah kategori pembeli yang puas dengan merek yang mereka 
konsumsi. Namun mereka dapat saja berpindah merek dengan 
menanggung switching cost (biaya peralihan), seperti waktu, biaya, 
atau risiko yang timbul akibat tindakan peralihan merek tersebut. 
Untuk menarik peminat pembeli kategori ini, pesaing perlu 
mengatasi biaya peralihan yang harus ditanggung pembeli dengan 
menawarkan berbagai manfaat sebagai kompensasi.  
d. Likes the Brand ( menyukai merek ) 
 Adalah kategori pembeli yang sungguh-sungguh menyukai merek 
tersebut. Rasa suka didasari oleh asosiasi yang berkaitan dengan 
simbol, rangkaian pengalaman menggunakan merek itu 
sebelumnya, atau persepsi kualitas yang tinggi.  
e. Committed buyer ( pembeli yang berkomitmen ) 
 Adalah kategori pembeli yang setia. Mereka mempunyai 
kebanggan dalam menggunakan suatu merek. Merek tersebut 
bahkan menjadi sangat penting baik dari segi fungsi maupun 
sebagai ekspresi siapa sebenarnya penggunanya. Ciri yang tampak 
pada kategori ini adalah tindakan pembeli untuk 
merekomendasikan atau mempromosikan merek yang ia gunakan 
kepada orang lain.  
  Tiap tingkatan brand loyalty dapat ditunjukkan melalui gambar 
piramida : 




Piramida tegak brand loyalty 
Gambar di atas menunjukkan piramida tegak yang menunjukkan 
bahwa brand loyalty lemah. Karena posisi switcher mempunyai proporsi 






Piramida terbalik brand loyalty 




Habitual buyer  
Committed buyer 




Habitual buyer  
Committed buyer 
 Gambar di atas membentuk piramida terbalik yang menunjukkan 
bahwa brand loyalty kuat. Hal ini dapat dilihat dari posisi committed buyer 
yang berada pada urutan teratas dan mempunyai proporsi lebih besar 
daripada switcher.  
 Tingkatan brand loyalty mewakili tantangan pemasaran yang 
berbeda dan juga mewakili tipe asset yang berbeda dalam pengelolaan 
dan eksploitasnya. Loyalitas merek yang tinggi dapat meningkatkan 
perdagangan. Sehingga dapat menarik minat pelanggan baru karena 
mereka memiliki keyakinan bahwa membeli produk bermerek minimal 
dapat mengurangi risiko. Keuntungan lain yang didapat dari loyalitas 
merek adalah perusahaan dapat lebih cepat untuk merespons gerakan 
pesaing. 
B. KERANGKA PEMIKIRAN  
 Kerangka pemikiran dalam penelitian mengenai brand loyalty ini 









Likes the brand 
Committed Buyer 
Brand Loyalty 
 Gambar II.8 
Kerangka Pemikiran 
Dimensi-dimensi yang mempengaruhi brand loyalty ada lima 
tingkatan yaitu switcher, habitual buyer,satisfied buyer,  likes the brand, 
dan committed buyer. Tiap tingkatan brand loyalty mewakili tantangan 
pemasaran yang berbeda dan juga mewakili tipe aset yang berbeda dalam 
pengelolaannya. Tingkatan-tingkatan tersebut dapat menunjukkan apakah 
pelanggan loyal terhadap merek ataukah sebaliknya 
Tingkatan switcher merupakan tingkatan paling rendah karena 
pada tingkat ini frekuensi perpindahan merek yang dilakukakn konsumen 
sangat tinggi. Sedangkan committed buyer merupakan tingkatan paling 







ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
A.Gambaran Umum Perusahaan 
1. Sejarah Singkat Perusahaan 
 Hotel Suka Marem Surakarta didirikan oleh A.E. Said. Beliau 
mendirikan dua buah hotel yaitu Hotel Suka Marem 1 dan Hotel Suka 
Marem 2. Hotel Suka Marem 1 didirikan tahun 1974  bertempat  di Jl.Dr. 
Sutomo 8 Surakarta. Sedangkan Hotel Suka Marem 2 didirikan tahun 
1976 bertempat di Jl.Dr. Sutomo 11 Surakarta. Kedua hotel tersebut 
berada saling berhadapan.  
 Setelah A.E. Said meninggal, kedua hotel tersebut dikelola oleh 
keenam puteranya. Pada tahun 2007 Hotel Suka Marem 1 dibeli oleh Ibu 
Sulistyani,salah satu putrid A.E. Said. Hotel Suka Marem 1 menjadi Hotel 
De Solo. Sehingga Hotel Suka Marem 2 saat ini dikelola oleh kelima putra     
A.E. Said yaitu Bp.Efendy, Ibu Sundari, Ibu Firgiawati, Ibu Lelyana dan Ibu 
Irene Martiani. Hotel Suka Marem 2 saat ini diubah namanya menjadi 
Hotel Suka Marem Surakarta.  
 Hotel De Solo yang terletak di depan Hotel Suka Marem Surakarta 
ini sekarang dikembangkan oleh Ibu Sulistyani menjadi boutique hotel dan 
 
restaurant. Oleh karena itu, hotel tersebut merupakan pesaing utama 
Hotel Suka Marem Surakarta.  
2. Lokasi Perusahaan  
 Hotel Suka Marem Surakarta bertempat di daerah Kalitan,tepatnya 
berada di  Jl.Dr.Sutomo 11 Surakarta. Salah satu keunggulan hotel ini 
yaitu letaknya yang strategis serta berada di pusat kota.  
3. Fasilitas Hotel  
 Hotel Suka Marem Surakarta mempunyai 23 kamar dengan fasilitas 
berbeda-beda meliputi  mini bar, ruang tamu, AC, TV, air panas.  dan 
kamar mandi dalamBagi tamu hotel disediakan sarapan untuk 2 orang / 
hari. Selain itu fasilitas yang disediakan yaitu tempat parkir yang luas, 
sehingga kendaraan bahkan bis dari tamu dapat ditampung di area parkir 
hotel. Hotel Suka Marem Surakarta juga memberikan fasilitas 
potongan/diskon sebesar  Rp 10.000,00 tiap sewa/malam bagi tamu yang 
sudah pernah menginap hingga tiga  kali. Hotel Suka Marem Surakarta 






Room Rate Hotel Suka Marem Surakarta 
RUANG UTAMA I FASILITAS 
01 Rp 260.000,00 TV, AC, Mini Bar, R.Tamu, Air Panas 
02 Rp 190.000,00 TV, AC, Air Panas 
03 Rp 190.000,00 TV, AC, Air Panas 
04 Rp 190.000,00 TV, AC, Air Panas 
05 Rp 190.000,00 TV, AC, Air Panas 
06 Rp 190.000,00 TV, AC, Air Panas 
   
RUANG UTAMA II FASILITAS 
07 Rp 160.000,00 TV, AC, R.Tamu, Kamar Mandi Dalam 
15A Rp 135.000,00 TV, AC, Kamar Mandi Dalam 
15 Rp 100.000,00 TV, Fan, Kamar Mandi Dalam 
16 Rp 100.000,00 TV, Fan, Kamar Mandi Dalam 
17 Rp 135.000,00 TV, AC, Kamar Mandi Dalam 
19 Rp 90.000,00 TV, Fan, Kamar Mandi Dalam 
   
STANDAR I FASILITAS 
08 Rp 70.000,00 Fan, Kamar Mandi Dalam 
09 Rp 70.000,00 Fan, Kamar Mandi Dalam 
10 Rp 70.000,00 Fan Kamar Mandi Dalam 
11 Rp70.000,00 Fan, Kamar Mandi Dalam 
12 Rp 70.000,00 Fan, Kamar Mandi Dalam 
14 Rp 70.000,00 Fan, Kamar Mandi Dalam 
18 Rp 80.000,00 Fan, Kamar Mandi Dalam, 3 Bed 
   
STANDAR II FASILITAS 
20 Rp 50.000,00 2 Bed, Kamar Mandi Luar 
21 Rp 50.000,00 2 Bed, Kamar Mandi Luar 
22 Rp 50.000,00 2 Bed, Kamar Mandi Luar 
23 Rp 40.000,00 1 Bed, Kamar Mandi Luar 
      Sumber : Hotel Suka Marem Surakarta tahun 2010 
4. Struktur Organisasi 
 Hotel Suka Marem Surakarta mempunyai strukur organisasi 














Setiap karyawan mempunyai tugas dan tangggung jawab masing-
masing. Hotel Suka Marem Surakarta dipimpin oleh General Manager 
yang  mempunyai tugas mengatur dan mengelola manajemen hotel. 
General Manager membawahi Assistant Manager, yang bertugas 
membantu General Manager dalam melaksanakan tanggung jawabnya. 
Terdapat empat bagian yang dibawahi General Manager meliputi bagian 
kitchen (dapur), receptionist (penerima tamu), OB (office boy) dan security 
















jawab perihal makanan. Sedangkan bagian receptionist bertugas 
menerima tamu baik saat check in  maupun check out. Bagian office boy 
bertanggung jawab pada keadaan fisik hotel, baik penataan kamar, 
kebersihan, dan lain-lain. Security,bertanggung jawab dalam bagian 
keamanan.  
B. Laporan Magang Kerja 
Program magang kerja merupakan kegiatan yang bersifat wajib 
bagi mahasiswa Program Diploma III Fakultas Ekonomi Universitas 
Sebelas Maret Surakarta. Sehingga mahasiswa yang belum atau tidak 
menempuh magang kerja tidak  bisa mengikuti ujian tugas akhir dan tidak 
dapat dinyatakan lulus.  
 Tujuan diadakannya magang kerja ini yaitu mahasiswa dapat 
mengamati permasalahan yang ada di dunia kerja serta memperoleh 
pengalaman secara langsung di lapangan tentang berbagai persoalan 
dihadapi perusahaan tempat magang serta mahasiswa dapat melakukan 
adaptasi sebelum memasuki dunia kerja yang sesungguhnya. Adapun 
pelaksanaan magang tersebut adalah sebagai berikut : 
1. Lokasi Magang  
Magang dilakukan pada Hotel Suka Marem Surakarta yang 
beralamat di Jl. Dr. Sutomo No.11 Surakarta. 
 
2. Pelaksanaan 
Kegiatan magang dilakukan dalam jangka waktu ± 2 bulan mulai 
tanggal   1 Februari − 31 Maret 2010.  
3. Jadwal Magang 
Jumlah hari kerja yaitu 6 hari, dari Selasa sampai Minggu, 
khusus hari Senin libur. Jadwal masuk magang pada hari Selasa – 
Sabtu mulai pukul 14.00 – 19.00 WIB. Sedangkan khusus pada hari  
Minggu masuk mulai pukul 07.00 – 11.00 WIB. 
Pihak hotel memberikan jadwal 6 hari kerja dengan 
pertimbangan sebagai berikut : 
a. Hari Selasa – Jumat masuk pukul 14.00 −19.00 WIB, 
dikarenakan pada hari kerja tersebut kebanyakan tamu Hotel 
Suka Marem Surakarta adalah sales atau supplier yang datang 
pada sore hari 
b. Hari Sabtu masuk pukul 14.00 −19.00 WIB, karena biasanya 
saat weekend kebanyakan tamu yang datang adalah wisatawan 
yang datang saat siang atau sore hari.   
c. Hari Minggu dijadwalkan masuk pagi hari pukul 07.00 – 11.00 
WIB,karena dengan pertimbangan tamu check out  pada pagi 
hari.  
d. Senin libur. Dengan pertimbangan libur satu hari saat hotel tidak 
terlalu ramai.  
Dengan pertimbangan tersebut, diharapkan mahasiswa magang 
dapat sering bertatap langsung dengan tamu dan dapat mempraktekkan 
praktik magang kerja.  
4. Kegiatan Magang 
Selama proses kegiatan magang, Hotel Suka Marem Surakarta 
menempatkan mahasiswa magang di bagian Receptionist, dimana 
ditempatkan pada lobby Hotel tersebut. Tugas mahasiswa magang disini  
antara lain :  
a. Menerima tamu saat check in  
  Saat ada tamu yang datang, tugas mahasiswa magang yaitu 
menanyakan kepada tamu mengenai jumlah kamar yang 
diperlukan, jumlah tamu yang hendak menginap serta berapa hari 
tamu akan menyewa kamar. Setelah tamu sudah memutuskan 
menyewa kamar, tugas berikutnya yaitu  meminta kartu identitas 
tamu untuk dicatat dalam buku kerja serta mencatat pula mengenai 
keterangan kamar yang disewa. 
b. Melayani tamu saat check out 
Saat tamu check out, tugas mahassiwa magang setelah mengurusi 
masalah administrasi, yaitu membuatkan kwitansi serta 
mengembalikan kartu identitas tamu.  
 
c. Menghadapi keluhan  
Tidak semua pelanggan puas atas kinerja karyawan, untuk itu pihak 
Hotel harus berusaha memberikan yang terbaik pada 
pelanggannya. Jika ada keluhan dari pelanggan, pihak hotel akan 
sesegera mungkin menyelesaikannya. Tugas mahasiswa magang  
disini yaitu menerima keluhan dari pelanggan untuk disampaikan 
pada karyawan yang berkepentingan misal karyawan yang 
mengurusi bagian listrik, makanan atau air.  
Dalam pelaksanaan magang kerja ini mahasiswa magang 
mempunyai tanggung jawab yang cukup besar dalam menjaga nama baik 
hotel karena posisi yang diberikan pada saya berhubungan langsung 
dengan tamu/pelanggan. Hal ini dilakukan dengan memberikan pelayanan 
yang terbaik dan selalu ramah pada setiap tamu hotel.  
C. Analisis dan Pembahasan Masalah 
Penelitian dilakukan dengan membagikan kuesioner kepada 100 
responden pelanggan Hotel Suka Marem Surakarta. Analisis dilakukan 
dengan menggunakan dua analisis, yang pertama analisis yang 
digunakan untuk mengetahui karakteristik responden melalui identifikasi 
jenis kelamin, pekerjaan dan rata-rata pendapatan selama satu bulan. 
Analisis yang kedua merupakan analisis untuk mengetahui tingkatan-
tingkatan brand loyalty pengunjung antara lain :tingkat switcher, habitual 
buyer,satisfied buyer,  likes the brand, dan committed buyer.  
1. Analisis Karakteristik Responden  
a. Jenis kelamin 
Sebanyak 100 kuesioner dibagikan kepada pelanggan Hotel Suka 
Marem Surakarta. Dari pencantuman data yang dituliskan oleh responden 
dipeoleh hasil sebagai berikut : 
Tabel III.2 Analisis Jenis kelamin Responden  
Jenis Kelamin Responden % 
Laki-laki 85 85 % 
Perempuan 15 15 % 
Jumlah 100 100 % 
     Sumber :Data Primer Diolah, 2010 
 
Berdasarkan tabel III.2 dapat disimpulkan bahwa pelanggan Hotel 
Suka Marem Surakarta pada saat penelitian dilakukan adalah kebanyakan 
laki-laki. Hal ini dapat ditunjukkan dari hasil perhitungan yaitu pelanggan 
Hotel Suka Marem Surakarta dengan jenis kelamin laki-laki sebanyak 85 
% atau 85 responden. Hal ini cukup beralasan karena berdasarkan 
pengamatan kebanyakan pelanggan Hotel Suka Marem Surakarta adalah 
salesman atau supplier dari suatu perusahaan.  
b. Pekerjaan 
Hasil analisis dari kuesioner adalah sebagai berikut   
 
 
     Tabel III.3 Analisis Berdasarkan Pekerjaan  
Pekerjaan Responden % 
Pelajar / Mahasiswa 8 8 % 
Pegawai Negeri 7 7 % 
TNI,POLRI 5 5 % 
Pegawai Swasta 57 57 % 
Wiraswasta 20 20 % 
Lain-lain 3 3 % 
Jumlah 100 100 % 
      Sumber : Data Primer Diolah, 2010 
Berdasarkan tabel III.3 di atas menunjukkan bahwa sebagian besar 
responden memiliki pekerjaan sebagai Pegawai Swasta sebanyak 57 
orang atau sebesar 57 %. Responden yang memiliki pekerjaan sebagai 
wiraswasta sebanyak 20 orang atau sebesar 20 %. Responden yang 
merupakan Pelajar/Mahasiswa sebanyak 8 orang atau sebanyak 8 %. 
Responden yang memiliki pekerjaan sebagai Pegawai Negeri sebanyak 7 
orang atau sebesar 7 %. Responden yang memiliki pekerjaan sebagai 
TNI, POLRI sebanyak 5 orang atau sebesar 5 %.Dan responden yang 
memiliki pekerjaan selain yang disebutkan penulis (lain-lain) sebanyak 3 
orang atau sebesar 3 %. Hal ini sesuai dengan gambaran pelanggan Hotel 
Suka Marem Surakarta yang sebagian besar bekerja di sektor swasta dan 
menginap di hotel untuk keperluan bisnis.  
c. Pendapatan 
Data yang diperoleh sebagai berikut: 
 
Tabel III.4 Pendapatan per Bulan 
Pendapatan Responden % 
<  Rp 500.000,- 7 7 5 
Rp  500.000 -  < Rp 1.000.000,- 19 19 % 
Rp 1.000.000 - < Rp 1.500.000,- 39 39 % 
Rp 1.500.000 - < Rp 2.000.000,- 24 24 % 
>  Rp 2.000.000,- 11 11 % 
Jumlah 100 100% 
           Sumber :Data Primer  Diolah, 2010 
 Tabel III.4 di atas menunjukkan bahwa sebanyak 39 % responden 
berpendapatan sekitar Rp 1.000.000 sampai  Rp 1.500.000,-. Responden 
dengan penghasilan Rp 1.500.000 ,- sampai  Rp 2.000.000,- sebanyak 24 
orang atau sebesar 24 %. Responden dengan penghasilan Rp  500.000 -   
sampai Rp 1.000.000,- sebanyak 19 orang atau sebesar 19 %. 
Responden dengan penghasilan diatas Rp 2.000.000,00 sebanyak 11 
orang atau sebesar 11 %. Dan responden dengan penghasilan di bawah 
Rp 500.000,00 sebanyak 7 orang atau sebesar 7 %. 
2. Analisis Tingkatan Brand Loyalty 
 Brand Loyalty mencerminkan “sejauh mana seorang pelanggan 
menunjukkan sikap positif terhadap suatu merek, mempunyai komitmen 
pada merek tertentu dan berniat untuk terus membelinya di masa depan”. 
( Mowen dan Minor ,2002 : 108). Brand loyalty sendiri mempunyai 
beberapa tingkatan, dan setiap tingkatannya menunjukkan tantangan 
pemasaran yang harus dihadapi. Tingkatan brand loyalty antara lain : 
 
a. Switcher  ( berpindah-pindah) 
b. habitual buyer  ( pembeli yang bersifat kebiasaan ) 
c. satisfied buyer ( pembeli yang puas dengan biaya peralihan ) 
d.  likes the brand ( menyukai merek ) 
e. committed buyer ( pembeli yang komit) 
 Peneitian brand loyalty dilakukan kepada 100 responden pelanggan 
Hotel Suka Marem Surakarta.  
a.Analisis Switcher 
 Switcher adalah konsumen yang sensitif terhadap perubahan 
harga, sehingga pada tingkatan loyalitas ditempatkan pada urutan paling 
bawah. Yang termasuk switcher adalah responden yang menjawab 
“Sering” atau “Sangat Sering”.  
Berikut ini adalah perhitungan switcher Hotel Suka Marem Surakarta: 
  Tabel : III.5 Perhitungan Switcher 
Kategori f x f.x  f.  % 
Tidak Pernah 24 1 24 1 24 24 % 
Jarang 40 2 80 4 160 40 % 
Sering 32 3 96 9 288 32 % 
Sangat Sering 4 4 16 16 64 4 % 
Jumlah 100  216  536 100 % 
   Sumber :Data Primer Diolah, 2010  
       Rata-rata = =2.16                   switcher= x100%=36  
  Berdasarkan perhitungan di atas, secara umum  pelanggan Hotel 
Suka Marem Surakarta jarang berpindah hotel ke hotel yang lain karena 
faktor harga. Sedangkan yang benar-benar sensitif terhadap faktor harga 
yaitu berjumlah 36 orang (36 %) dari 100 responden. Mereka yang sensitif 
terhadap harga adalah responden yang menjawab “Sering” dan “Sangat 
Sering”.  
  Di samping informasi tersebut, juga dapat dilakukan interpretasi 
kelompok responden dengan menggunakan rentang skala sebagai berikut  
 Sangat Rendah  = 1,00 - 1,60 
 Rendah       = 1,61 – 2,20 
 Cukup        = 2,21 – 2,80 
 Tinggi        = 2,81 – 3,40 
 Sangat Tinggi     = 3,41 - 4,00 
 Berdasarkan data tersebut, nilai rata-rata responden yang termasuk 
kelompok switcher adalah 2,16. Nilai tersebut masuk dalam kategori 
Rendah  (1,61 – 2,20). Hal ini berarti tamu Hotel Suka Marem Surakarta 
yang memilih hotel karena faktor harga tergolong rendah. Dengan 
demikian tidak terlalu banyak tamu Hotel Suka marem Surakarta yang 
berpindah karena faktor harga.  
b. Analisis Habitual Buyer 
  Habitual buyer dihitung berdasarkan jawaban “Setuju” dan “Sangat 
Setuju” pada kuesioner. Hasil tabulasi Hotel Suka Marem Surakarta 
menunjukkan data sebagai berikut : 
       Tabel : III.6 Perhitungan Habitual Buyer 
Kategori f x f.x  f.  % 
Sangat Tidak Setuju 2 1 2 1 2 2 
Tidak Setuju 40 2 80 4 160 40 
Setuju 44 3 132 9 396 44 
Sangat Setuju 14 4 56 16 224 14 
Jumlah 100  270  782 100 % 
          Sumber : Data Primer Diolah, 2010  
  Rata-rata = =2.70   Habitual buyer = x100%=58 %                    
  Rata-rata responden setuju bahwa keputusan pemilihan Hotel Suka 
Marem Surakarta sebagai tempat menginap karena faktor kebiasaan.  Hal 
ini ditunjukkan dari jawaban responden yang menjawab “Setuju” dan 
“Sangat Setuju” sebanyak 58 orang (58 %), terhadap pertanyaan “Apakah 
anda setuju bahwa alasan anda memilih Hotel Suka Marem Surakarta 
hanya karena kebiasaan?”. 
  Berdasarkan data tersebut di atas, nilai rata-rata responden yang 
masuk klasifikasi Habitual buyer adalah 2,70. Nilai tersebut masuk  dalam 
kategori cukup (2,21 – 2,80). Hal ini menunjukkan bahwa cukup banyak 
pelanggan Hotel Suka Marem Surakarta yang menginap karena faktor 
kebiasaan. 
c. Analisis Satisfied Buyer 
  Perhitungan satisfied buyer dalam kasus ini adalah bila resonden 
manjawab “Puas” dan “Sangat Puas”. Berikut ini tabel  pelanggan yang 
puas terhadap Hotel Suka Marem Surakarta  : 
      Tabel : III.7 Perhitungan Satisfied Buyer 
Kategori f x f.x  f.  % 
Sangat Tidak Puas 2 1 2 1 2 2 % 
Tidak Puas 10 2 20 4 40 10 % 
Puas 78 3 234 9 702 78 % 
Sangat Puas 10 4 40 16 160 10 % 
Jumlah 100  296  904 100 % 
      Sumber : Data Primer Diolah, 2010  
      Rata-rata = =2.96   satisfied buyer = x100 %=88 % 
  Rata-rata responden merasa puas saat menginap di Hotel Suka 
Marem Surakarta. Hal ini terlihat pada hasil kuesioner memilih “Puas” dan 
“Sangat Puas” sebanyak 88 orang (88 %).  
  Berdasarkan data di atas, nilai rata-rata responden yang termasuk 
kelompok satisfied buyer  adalah 2,96. Nilai tersebut masuk dalam 
kategori Tinggi  (2,81 – 3,40). Hal ini menunjukkan bahwa banyak dari 
pelanggan Hotel Suka Marem Surakarta yang puas saat menginap. 
Dengan demikian hanya sedikit tamu yang tidak / kurang puas saat 
menginap di Hotel Suka Marem Surakarta.  
d. Analisis Liking The Brand 
  Komponen brand loyalty yang keempat adalah liking the brand. 
Responden yang termasuk tingkatan liking the brand adalah responden 
yang menjawab “Setuju” dan “Sangat Setuju”. Sesuai  data yang 
diperoleh, hasil perhitungan liking the brand Hotel Suka Marem Surakarta 
adalah sebagai berikut : 
      Tabel : III.8 Perhitungan Liking The Brand 
Kategori f x f.x  f.  % 
Sangat Tidak Setuju 2 1 2 1 2 2 % 
Tidak Setuju 11 2 22 4 44 11 % 
Setuju 77 3 231 9 693 77 % 
Sangat Setuju 10 4 40 16 160 10 % 
Jumlah 100  295  899 100 % 
     Sumber: Data Primer Diolah, 2010  
    Rata-rata = = 2.95  liking the brand = x100 %= 87 % 
  Kebanyakan responden menyukai menginap di Hotel Suka Marem 
Surakarta. Jumlah responden yang benar-benar menyukai Hotel Suka 
Marem Surakarta sebagai tempat menginap sebanyak 87 orang (87 %), 
yaitu mereka yang menjawab “Setuju” dan “Sangat Setuju” bahwa mereka 
menyukai Hotel Suka Marem Surakarta sebagai tempat menginap.  
  Berdasarkan data di atas,nilai rata-rata responden yang berada 
pada tingkatan liking the brand adalah 2,95. Nilai tersebut masuk dalam 
kategori Tinggi ( 2,81 – 3,40).Hal ini berarti banyak tamu yang menyukai 
Hotel Suka Marem Surakarta sebagai tempat menginap.   
e. Analisis Committed Buyer 
  Committed Buyer adalah keadaan yang diinginkan setiap pemasar, 
karena bila konsumen sudah mencapai tingkat ini maka tingkat 
perpindahannya akan sangat kecil. Yang tergolong Committed Buyer 
berdasarkan kuesioner adalah responden yang menjawab “Setuju” dan 
“Sangat Setuju” bahwa mereka menyarankan dan mempromosikan ke 
orang lain untuk menginap di Hotel Suka Marem Surakarta. Berikut ini 
rincian hasil penelitian tentang Committed Buyer  pada responden 
pelanggan Hotel Suka Marem Surakarta  
     Tabel : III.9 Perhitungan Committed Buyer 
Kategori f x f.x  f.  % 
Sangat Tidak Setuju 0 1 0 1 0 0 % 
Tidak Setuju 9 2 18 4 36 9 % 
Setuju 83 3 249 9 747 83 % 
Sangat Setuju 8 4 32 16 128 8 % 
Jumlah 100  299  911 100 % 
    Sumber : Data  Primer Diolah, 2010  
      Rata-rata = = 2.99   Committed Buyer = x100%= 91 % 
  Rata-rata responden menyarankan atau mempromosikan pada 
kerabatnya untuk menginap di Hotel Suka Marem Surakarta. Hal ini 
terbukti pada tabulasi tabel III.9 menunjukkan responden yang termasuk 
kelompok Committed Buyer sebanyak 91 orang (91 %).  
  Berdasarkan data di atas, nilai rata-rata responden yang termasuk 
kelompok Committed Buyer  sebanyak 2,99. Nilai tersebut termasuk 
dalam kategori Tinggi (2,81 – 3,40). Hal ini menunjukkan bahwa banyak 
dari tamu yang mempromosikan kepada pihak lain untuk menginap di 




3. Penerapan Ke Dalam Piramida 
  Setelah semua elemen dari brand loyalty dihitung maka dapat 
dirangkum dalam satu kesatuan berbentuk piramida brand loyalty . Bentuk 
piramida yang menunjukkan brand loyalty kuat adalah piramida yang 
terbalik, semakin ke atas tingkatannya semakin melebar (Durianto,dkk, 
2001 :128). Rangkuman brand loyalty Hotel Suka marem Surakarta 










Piramida Brand Loyalty 
Gambar di atas menunjukkan bahwa Hotel Suka Marem Surakarta 
sudah cukup baik baik, karena bentuk piramida semakin ke atas semakin 
melebar, dan bentuk piramida terbalik menunjukkan loyalitas kuat. Tetapi 
pada level liking the brand mengecil. Hal ini harus diperhatikan 
manajemen Hotel Suka Marem Surakarta agar pelanggan yang berada 
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pada tingkat  liking the brand dapat meningkat,sehingga mampu 





















Hasil analisis yang diolah, dengan membagikan angket kepada 100 
pelanggan Hotel Suka Marem Surakarta maka dapat ditarik kesimpulan 
sebagai berikut : 
1. Pelanggan Hotel Suka Marem Surakarta yang tergolong 
switcher cukup sedikit yaitu 36% dari 100 responden yang 
diteliti. 
2.  Sebanyak 58% dari responden yang termasuk kelompok 
habitual buyer menyatakan bahwa menginap di Hotel Suka 
Marem Surakarta dipengaruhi karena faktor kebiasaan.  
3. Pelanggan Hotel Suka Marem Surakarta yang tergolong 
satisfied buyer sebanyak 88% dari 100 responden yang diteliti. 
Kondisi ini cukup bagus , karena rata-rata tamu merasa puas 
saat mereka menginap di Hotel Suka Marem Surakarta 
4. Pelanggan Hotel Suka Marem Surakarta yang berada pada 
tingkat liking the brand cukup banyak yaitu 87% dari 100 
responden yang diteliti.  
 
5. Hotel Suka Marem Surakarta mempunyai pelanggan yang 
paling banyak pada tingkat committed buyer, yaitu sebanyak 
91% atau 91 responden pelanggan Hotel Suka Marem 
Surakarta. Kondisi ini sangat baik, sebab kebanyakan mereka 
menyarankan pada orang lain untuk menginap di Hotel Suka 
Marem Surakarta.  
6. Walaupun tidak signifikan, analisis pada tingkat liking the brand 
bentuk piramida mengalami penurunan. 
B. SARAN 
Dari analisis yang diolah menunjukkan pelanggan yang berada 
pada tingkat committed Buyer sebesar  91%, liking the brand sebesar 
87%, satisfied buyer sebesar 88% penulis memberikan saran sebagai 
berikut : 
1. Dengan analisis bahwa pelanggan sudah loyal terhadap Hotel Suka 
Marem Surakarta, maka diharapkan Hotel Suka Marem Surakarta 
tetap mempertahankan loyalitas pelanggannya, dengan 
memberikan berbagai fasilitas yang dapat mempertahankan 
pelanggan lama dan menarik pelanggan baru dengan memberikan 
fasilitas seperti Mini Restaurant, laundry atau penyediaan mobil 
antar jemput ke pos-pos transportasi umum (stasiun, terminal atau 
bandara) dalam area Surakarta.  
2. Menjaga hubungan dengan pelanggan. 
Jalinan kedekatan dengan pelanggan harus terus menerus dijaga, 
agar pelanggan selalu memberikan kepercayaan pada Hotel Suka 
Marem Surakarta sehingga loyalitas pelanggan dapat terjaga untuk 
seterusnya. Hal yang bisa dilakukan antara lain memberikan 
ucapan selamat saat ada tamu yang sedang berulang tahun atau 
mengucapkan selamat pada momen tertentu, misal Hari Raya Idul 
Fitri. Selain itu pihak manajemen hotel juga dapat memberikan 
informasi kepada tamu yang sudah menjadi pelanggan mengenai 
suatu event yang diadakan oleh pihak hotel Suka Marem Surakarta, 
misal acara nonton bareng bola, live music yang diadakan tiap 
Sabtu.  
3. Meningkatkan media promosi yang digunakan Hotel Suka Marem  
Surakarta. Hal- hal yang mungkin bisa dilakukan yaitu : 
a. Semakin banyaknya event-event budaya yang diadakan 
Pemerintah Kota memberikan peluang untuk mengikuti event 
tersebut, misal mengikuti Solo Batik Carnival dan kirab budaya 
kota Solo dengan membawa nama Hotel Suka Marem Surakarta. 
Karena selain event tersebut boleh diikuti oleh umum juga  
berhubungan dengan pariwisata, secara tidak langsung 
berhubungan dengan masalah perhotelan.  
b. Perluasan media iklan yang digunakan yaitu media televisi, 
koran atau radio di Wilayah Karisidenan Surakarta dan Jawa 
Tengah.  
c. Bekerjasama dengan berbagai akomodasi yang berhubungan, 
misal armada Taksi atau usaha persewaan mobil.   
4. Membuat database mengenai data tamu sehingga selain bisa 
mengetahui karakteristik tamu yang datang  juga mengetahui 
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